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Personalisierung

Im Buhlen um die Kunden steht das Trendthema Personalisierung
bei Online-Kampagnen wie Mailings oder Newsletter und zeitgleich
bei den dazu gehorigen Onlineshops sehr hoch im Kurs. Vermark-
ter haben die Vorteile seit langem erkannt, die zu deutlich hoheren
Offnungsraten, haufigeren Kaufabschliissen und sogar gréBeren
Warenkorbwerten fihren.

Dabei kann die Personalisierung
von Onlineshops verschiedene
Bereiche abdecken und einen
unterschiedlichen Umfang und
Komplexitatsgrad aufweisen

- von der Anpassung einfacher Optionen und ausgewahlter Inhalte
bis hin zu einer tiefgreifenden Personalisierung, die pradiktive Ana-
lysen und sogar Algorithmen der kiinstlichen Intelligenz oder des
Machine Learnings einschlieft.

Wenn heutzutage Uber Personalisierung gesprochen wird, geht es
oft darum, den Namen des Kunden in der Marketingkommunikation
zu verwenden. Aber die Verbraucher von heute erwarten viel mehr
- sie wollen einen ganz anderen Grad der Personalisierung. Moder-
ne Werkzeuge und Technologien ermaglichen es |hnen, auf diese
Bedirfnisse einzugehen und buchstablich jedes Element und jede
Interaktion in Ihrem Onlineshop sowie jede Phase der Customer

Journey zu personalisieren.
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Jeder E-Commerce-Verantwort-
liche muss selbst entscheiden,
wie tief er die Personalisierung in
die Customer Journey einbauen
mochte. Der Umfang der Perso-
nalisierung kann in Abhangigkeit
von vielen Faktoren variieren, wie
beispielsweise

San Cristobal
Chevas

St@rtebecker

B Bedirfnisse und Erwartungen Ihrer Kunden

B Umfangd [ ie Sie U s .
g der Informationen und Daten, die Sie Uber NMIGS
Ilhre Kunden haben : "

ahnliche Aktivitaten der Wettbewerber Don i Spy me

lhre internen Ressourcen und Prozesse - .
min 4.95 max 459

verflugbares Budget

rechtliche Einschrankungen fir lhre Branche

oder auch lhre langfristige Strategie, um eine umfassende

Personalisierung innerhalb Ihrer E-Commerce-Plattform

zu ermoglichen.

Edgar, Toronto
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Wie man Personalisierung

iImplementiert

Glucklicherweise mussen Sie nicht alle geplanten Funktionen und
Anderungen auf einmal implementieren. Eine gute Idee ist es, nach
und nach verschiedene Aspekte der Personalisierung einzufuhren
und die Ergebnisse zu beobachten.

Dies ist der beste Weg, schnelle Erfolge zu erzielen, ohne jahre- Ansehen einzelner Produkte hinausgehen. Sie besuchen verschie-
lang komplexe und ausgekligelte Losungen zu entwickeln, massive dene Abschnitte und Produktkategorien, suchen nach Ideen und
und teure IT-Projekte zu starten, eine E-Commerce-Plattform von Inspiration, durchstébern Galerien mit nutzergenerierten Inhalten
Grund auf neu aufzubauen oder teure Tools und Lizenzen zu kaufen. (von Fotos, die von anderen Kunden freigegeben wurden), lesen

Artikel im Blog und Produktbewertungen, suchen nach Tipps und
Wenn Sie eine erfolgreiche Personalisierung erreichen wollen, Ratschlagen, nutzen verschiedene Tools wie Suchmaschinen, Fil-
sollten Sie sich allerdings nicht darauf beschranken, nur relevan- teroptionen, Produkt-Konfiguratoren, Raumplaner usw.
tere Produktempfehlungen oder geeignetere Werbebanner und
Visuals anzuzeigen. Beim Surfen auf Ihrer Website filhren Kunden
eine Reihe von Aktivitaten und Handlungen aus, die tUber das blofle
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Deshalb geht es bei einer um-
fassenden und erfolgreichen
Personalisierung darum, jedem
Besucher einen individuellen,
auf seine Gewohnheiten und
sein Verhalten zugeschnittenen
Weg bis zum Kauf anzubieten,
der alle Aktivitaten abdeckt, die
er in den einzelnen Phasen sel-
nes Einkaufs ausfuhrt.

Wenn jemand zum Beispiel lieber nach
Inspiration und Beratung sucht oder
sich vor dem Kauf tiber die neuesten
Trends informieren mochte, dann
sollten wir ihm statt einzelner Pro-
dukte genau die inspirierenden Inhalte

anbieten, die er sich wiinscht.

Denken Sie jedoch immer daran, dass
die Personalisierung nicht Ubertrieben
werden sollte. Wie eine amerikanische
Studie zeigt, meiden 22 Prozent der
US-Konsumenten einen Onlineshop,
wenn sie die Personalisierung zu auf-
dringlich oder, wie der Bericht sagt,
~unheimlich” finden. Daher muss die
Personalisierung auf intuitive und ver-
niinftige Weise erfolgen. Sie soll dem
Kunden einen echten Mehrwert bieten
und die Qualitat seines Einkaufserleb-
nisses verbessern. Keinesfalls sollte
der Eindruck erweckt werden, dass
der Kunde gestalkt wird. Sie wollen
die maximale Kontrolle Uber den ge-

samten Kaufprozess haben.

PERSONALISIERUNG

Ein negativer Eindruck entsteht auch,
wenn die Inhalte und Angebote, die
ihnen prasentiert werden, nicht den
Erwartungen entsprechen. Dazu ge-
horen falsche Empfehlungen, bei-
spielsweise von weiblichen Produkten
fur einen Mann, weil er vor einiger Zeit
auf der Website nach einem Geschenk
fir seine Freundin gesucht hat. Leider
tritt dieses Problem im E-Commerce
recht haufig auf. Selbst wenn Sie
fortschrittliche Prognose-Systeme,
kinstliche Intelligenz oder Machine
Learning einsetzen, um die Erfahrung
Ihrer Kunden zu personalisieren,
konnen Sie sich der Ergebnisse nicht

sicher sein.

Die sicherste Losung besteht darin,
den Verbrauchern eine gewisse Kont-
rolle darliber zu geben, was auf einer
bestimmten Seite angezeigt werden
soll. Auf diese Weise kdnnen Sie
vollautomatische Personalisierungs-
mechanismen durch bewusste, vom

Kunden selbst getroffene Entschei-
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dungen ersetzen oder erganzen. Eine solche Methode, den Inhalt
oder sogar das Layout der Website anzupassen, wird explizite
Personalisierung genannt.

PERSONALISIERUNG 05

Implizite versus explizite

Personalisierung

Personalisierung kann nur dann effektiv sein, wenn Sie die Prafe-
renzen und Bedurfnisse des Kunden richtig erkennen kénnen. Im
Allgemeinen lassen sie sich auf zwei Arten ermitteln - indem Sie
die Online-Aktivitaten Ihres Kunden verfolgen und analysieren (im-
plizite Personalisierung) oder indem Sie ihn direkt fragen, woran er

interessiert ist (explizite Personalisierung].

Die implizite Personalisierung basiert auf Daten, die Ihre Website-
Besucher nicht absichtlich und unbewusst zur Verfiigung gestellt
haben. Diese Art der Personalisierung beinhaltet die Uberwa-
chung und Verfolgung von Benutzeraktivitaten und -verhalten beim
Browsen und Navigieren im Onlineshop. Detaillierte Informationen
und Daten dariiber, wie der Besucher mit der Website interagiert,

werden gesammelt und analysiert. Dazu gehdren:

B Browsing-Historie (wie die Seiten, die der Kunde besucht hat,
und die Zeit, die er auf jeder einzelnen Seite verbracht hat)

m Funktionen und Tools, die sie verwendet haben (wie Filterkri-
terien und verschiedene Konfiguratoren)

B Produktoptionen und -varianten, die sie ausgewdahlt haben
(Stile, Farben, GroBen, Stoffe, Ausriistungen, Hersteller usw.)

m Bilder und andere Medien, die sie gesehen, mit denen sie
interagiert oder die sie heruntergeladen haben

Klickverhalten
bisherige Einkaufe
Nutzung der Suche

Geolokalisierung

Geratetyp

Sogar die Interaktionen mit Ihren Kundenservice-Mitarbeitern,
sowohl online als auch offline, konnen in die Analyse einbezogen

werden.
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Auf Basis der gesammelten Daten und Informatio-
nen schatzt das System fiir die Personalisierung ab,
wie die Praferenzen, Interessen und Absichten des
Kunden im Moment wahrscheinlich sind.

AnschlieBend wahlt sie (hoffentlich) die relevantes-
ten Produkt- und Inhaltsempfehlungen aus, die dem
Kunden dann automatisch und in Echtzeit angezeigt

werden.

Im Gegensatz dazu basiert die explizite Personalisie-
rung auf Daten und Informationen, die vom Kunden
freiwillig und absichtlich zur Verfligung gestellt
werden. Es gibt viele intelligente und sogar sehr
motivierende Moglichkeiten, wie Einzelhandler viele
wertvolle Daten Uber ihre Website-Besucher erhal-
ten kénnen. Dazu gehoren unter anderem verschie-
dene Online-Formulare, Umfragen, Abstimmungen
oder Befragungen, bei denen |hre Kunden beispiels-
weise herausfinden kdnnen, welche Einrichtung oder

welcher Modestil am besten zu ihnen passt.

Grundsatzlich findet immer dann eine explizite
Personalisierung statt, wenn ein Benutzer seine
Daten bewusst dafiir abgibt, um seine Customer

Experience auf der gesamten Website zu verbessern.

PERSONALISIERUNG

Durch die explizite Befragung der Kunden
und die Ermutigung zum Informations-
austausch konnen Marken eine Vielzahl
von Daten erhalten, darunter auch solche,
die sie bisher durch Verhaltensanalysen
nur schatzen konnten.

Dabei kann es sich um demografische Daten wie geografische Lage, Geschlecht, Alter, Geburts-
datum, Familienstand, Anzahl der Personen im Haushalt oder sogar Monatseinkommen oder um
Informationen zum Lebensstil wie Sport, Hobbys, Essen, Freizeitaktivitaten oder Urlaubsinter-
essen handeln.

Auf der anderen Seite kann der Kunde seine Einkaufspraferenzen z.B. in Bezug auf Stile, Farben,
Muster, Grof3en, Stoffe oder Produktkategorien genau definieren oder sogar Informationen daru-

ber geben, welche Faktoren seine Kaufbereitschaft am starksten beeinflussen.
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Eine explizite Personalisierung
liegt auch dann vor, wenn der In- f
haber einer E-Commerce-Platt- -
form dem Kunden Optionen zur ;
Verfiigung stellt, die es ihm erlau- -

ben, ausgewahlte Elemente der b X Spor ravel, Health
Website anzupassen. .

»'% ¥ ¥ Reebok
Dabei kann er z.B. entscheiden, welche Inhalte an bestimmten Stel- -
len (Komponenten) angezeigt werden sollen. Oder man l&sst ihn be- oy - J N eWSl.etter

stimmen, wie das Layout dieser Komponenten auf einer bestimmten

Seite aussehen soll. In einem solchen Fall personalisiert der Kunde @ S
o /e ize 38

die Website selbst und wird gewissermafien ihr Architekt. 'Y

Eines der beliebtesten Beispiele fiir eine explizite Personalisierung ,‘F‘ ( Onl.lne at n|ght

sind Nachrichten- und Medienplattformen. Wenn Sie sich jemals bei
Medium.com angemeldet haben, wissen Sie, wie es funktioniert. Bei
der Registrierung konnen Sie beliebig viele Themen angeben, die
Sie interessieren. Auf dieser Basis wird lhnen das Portal entspre-

chende Empfehlungen fiir die neuesten Artikel geben.

Anna, New York
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Ahnliche Losungen findet man auch im E-Commerce, insbesondere
wenn es um grofie Marktplatze mit Hunderten von Produktkatego-
rien geht. Einer der Schritte wahrend des Registrierungsprozesses
auf Houzz.com besteht beispielsweise darin, den Inhaltstyp und die
Themen auszuwahlen, an denen Sie am meisten interessiert sind.

PERSONALISIERUNG 08

Messungen der

Personalisierung

Es wird oft behauptet, dass Personalisierungsergebnisse nicht ge-
nau gemessen werden konnen. Dies ist ein Mythos, denn die Aus-
wirkungen der Personalisierung kénnen erfolgreich anhand genau
derselben Indikatoren und Methoden bewertet werden, die auch zur
Messung der Performance von Onlineshops und der Effektivitat von
Online-Marketingkampagnen verwendet werden.

Zu den wichtigsten Indikatoren zur Bewertung der Personalisie-

rungsmafinahmen gehoren:

m Konversionsrate m Seitenaufrufe

m Klickrate B durchschnittliche

® Umsatz Verweildauer auf der Seite
m Retentions-/ m Absprungrate

Erneuerungsrate ® durchschnittlicher Bestellwert

Zahlreiche Studien weisen darauf hin, dass fiir die Mehrheit der
Vermarkter die Konversionsrate der wichtigste Mafistab fir den
Erfolg der Personalisierung ist.

Das ist nicht Uberraschend. Am kritischsten fir jedes Unterneh-
men sind zweifelsohne all jene Malinahmen, die sich auf finanzielle
Aspekte wie Konversionsraten, Einnahmen, Warenkorbwerte usw.
beziehen. Sie sollten jedoch die Auswirkungen der Personalisie-
rung auf das Kundenengagement nicht unterschatzen, die sich
nicht unmittelbar und direkt in besseren finanziellen Kennzahlen
niederschlagen.

Obwohl der Grad des Kundenengagements ein abstraktes Konzept
ist, das schwer zu messen scheint, konnen sich einige beliebte
Indikatoren wie die Anzahl der besuchten Seiten, die durchschnittli-
che Sitzungszeit oder die Absprungrate in dieser Angelegenheit als

hilfreich erweisen.
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Leider handelt es sich hierbei um sehr all-
gemeine Indikatoren, die sich in der Regel
auf die gesamte Website oder einzelne Sei-
ten beziehen, wahrend eine einzelne Seite
mehrere personalisierte Komponenten
oder Inhaltsteile enthalten kann. Um zu er-
fahren, wie sich jede dieser Komponenten
auf die Kundenbindung auswirkt, missen
Sie die Aktivitaten dieser Person innerhalb
der Seite genau verfolgen und ihre Inter-
aktionen mit bestimmten Elementen und

Funktionen analysieren.

Beispiele fur Interaktionen, die das En-
gagement von Kunden demonstrieren,
sind das Lesen eines Blog-Eintrags, das
Klicken auf ein Bild, um die Darstellung

zu vergroflern, das Durchsuchen einer
FAQ-Seite, das Herunterladen einer Datei,
das Ansehen eines Videos, die Anmeldung
fur einen Newsletter, das Hinzufligen eines
Produkts zu einer Wunschliste, die Teil-
nahme an einer Umfrage, das Hinterlassen
einer Produktbewertung oder sogar das

Aufgeben einer Bestellung.

Jeder Einzelhandler kann eine beliebige
Anzahl solcher Interaktionen zur Bestim-
mung des Kundenengagements definieren.

PERSONALISIERUNG 09

Um zu messen, ob und wie sich die implementier-
te Personalisierung auf den Grad dieser Beteili-
gung ausgewirkt hat, ist es notwendig, jeder Art
von Interaktion eine spezifische Punktzahl zuzu-
ordnen und die Veranderungen zu beobachten.

Nur so kdnnen Sie ein scheinbar nicht messbares
Engagement als prazise Zahlen darstellen und beob-
achten, wie sich diese im Laufe der Zeit verandern, je
nachdem, welche zusatzlichen Aktionen und Aufga-
ben Sie durchfiihren, um den Grad der Personalisie-

rung auf Ihrem Portal zu erhéhen.

Um die Auswirkungen der Personalisierung nach
ihrer erstmaligen Einfiihrung abschatzen zu kénnen,
ist es naturlich notwendig, einen Bezugspunkt zu
haben - d.h. analytische Daten zu besitzen, die die
Gesamtleistung vor Einflihrung der Personalisierung

veranschaulichen.

Sie konnen auch eine Kontrollgruppe bilden, sprich
eine Gruppe von Kunden, denen die Seite ohne per-
sonalisierte Elemente angezeigt wird. Auf diese Wei-
se kdnnen Sie fiir beide Gruppen die entsprechenden
KPIs vergleichen und Uberprifen, ob und inwieweit
Personalisierungsfunktionen einzelne Indikatoren

verbessern.

Tatsachlich ist die oben beschriebene Methode
nichts anderes als eine Art A/B-Test, bei dem eine
Gruppe personalisierte Elemente geboten bekommt
und die andere nicht. Sie konnen den A/B-Test auch
verwenden, wenn Sie verschiedene Versionen der-
selben Personalisierungsmafinahme vergleichen
und feststellen mochten, welche von ihnen fiir be-
stimmte Nutzer (Segment) am besten abschneidet.
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051 Rechtliche Einschrankungen

Daten sind die Grundlage jeder Perso- Standort
nalisierungsinitiative. Eine angemessene
Menge relevanter und aktueller Informa-
tionen Uber den Kunden ist die Voraus-

setzung, um ihm ein wirklich personali- o1 welchen Inhalten sie am meisten

siertes Erlebnis zu bieten. interessiert sind

Geratetyp

Browsername und -version
bevorzugte Sprache
welche Seiten sie anzeigen

wie viel Zeit sie fiir einzelne Seiten aufwenden

m welche Produkte sie anklicken
In dem Moment, in dem der Kunde in |hren Onlineshop gelangt, konnen Sie damit H welche Optionen und Instrumente sie
beginnen, eine Flut an Daten und Informationen Uber fast jede einzelne Interak- verwenden, usw.

tion des Kunden mit Ihrer Website zu erhalten. Dazu gehoren unter anderem:



Leider ist es Ihnen nicht gestat-
tet, diese Daten zu sammeln, zu
speichern oder zu verarbeiten,
es sei denn, Sie erfullen strenge
gesetzliche Vorgaben hinsicht-
lich des Datenschutzes.

Die wichtigste Gesetzgebung zum Schutz der Privatsphare der
Daten aller Birger der Europaischen Union ist die Allgemeine
Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), die am 25. Mai 2018 in
Kraft trat. Die Verordnung gibt den EU-Birgern mehr Kontrolle
Uber ihre Daten, indem es Websitebetreibern nur dann erlaubt,
ihre Daten zu speichern beziehungsweise zu nutzen, wenn diese
vorab zugestimmt haben, welche Informationen tber sie gesam-
melt und wie sie verwendet werden diirfen. Dariber hinaus kon-

nen sie von einem Unternehmen die unwiderrufliche Loschung

allihrer gespeicherten Daten verlangen.
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Bezeichnenderweise gilt die DSGVO fur alle Unternehmen weltweit,

die mit EU-Burgern interagieren.

Selbst wenn sich |hr Onlineshop z.B. in den USA befindet, aber fir
EU-Biirger zuganglich ist, unterliegt Ihr Unternehmen also DSGVO

und muss die rechtlichen Vorgaben einhalten.

Die DSGVO legt Unternehmen, die mit personenbezogenen Daten
in Kontakt kommen konnen, eine Reihe von Verpflichtungen auf. In
Bezug auf Online-Geschafte lauten die wichtigsten Grundsatze,

dieser Verordnung wie folgt :

B Unternehmen sind verpflichtet, Besucher zu benachrichtigen,
bevor sie Cookies auf ihren Webseiten verfolgen. Dariber hin-
aus mussen sie von ihren Besuchern die ausdrickliche Erlaub-
nis einholen, mit dem Tracking und der Sammlung personlicher
Daten zu beginnen.

B Der Antrag auf Zustimmung muss in einer verstandlichen und
leicht zuganglichen Form gestellt werden, wobei der Zweck der
Datenverarbeitung an diese Zustimmung geknipft sein muss.

E Die Einwilligung muss klar und deutlich formuliert sein, um fir

alle leicht verstandlich zu sein.

Die Einwilligung muss ebenso einfach zu widerrufen wie zu

erteilen sein.

Die Zustimmung zu kommerziellen Kommunikationen muss
auf freiwilliger Basis erteilt werden und darf nicht erzwungen

werden.

Unternehmen missen die Kunden klar dariber informieren,
was sie mit ihren Daten tun, insbesondere wenn es um Prakti-

ken zur Datenoffenlegung geht.

Unternehmen sollten nur die Daten sammeln, die sie wirklich
bendtigen und nicht einfach so viele Daten wie maglich fir den
Fall, das sie eventuell zukiinftig benctigt werden konnten
Kunden haben das Recht, von der Firma eine Datei mit all ihren
gespeicherten personlichen Daten zu erhalten. Dariber hinaus
haben sie das Recht, diese Daten an ein anderes Unternehmen
(z.B. an einen Konkurrenten) weiterzuleiten.

Kunden haben das Recht, dass ihre Daten aus einer Datenbank

geléscht werden.

12
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|i|l STRIPED
GIRAFFE

Bedeutet dies, dass die DSGVO die
Personalisierung unmoglich oder
schwer realisierbar macht, indem es
Barrieren fur den freien Zugang zu
personlichen Daten schafft? Auf kei-
nen Fall. Obwohl viele Unternehmen
den Datenschutz als ein Hindernis fur
die Personalisierung sehen, ist dies
nur eine weitere Herausforderung,
die es zu bewaltigen gilt.

PERSONALISIERUNG

Die Wahrheit ist, dass die DSGVO Unternehmen nicht verbietet,
Kundendaten zu sammeln, zu speichern und zu verarbeiten. Sie
zwingt Betreiber nur dazu, die personenbezogenen Daten der Kun-
den starker zu schitzen und andererseits groflere Anstrengungen
zu unternehmen, um die Kunden zum Austausch von Informationen
Uber sich selbst zu motivieren.

Die meisten Menschen sind offen fiir die Weitergabe ihrer personli-
chen Daten und ermdglichen es Firmen, ihre Online-Aktivitaten im
Austausch fiir bestimmte Vorteile zu verfolgen. In einer Umfrage
unter mehr als 8.500 Verbrauchern aus sechs verschiedenen Lan-
dern stellten Deloitte und SSI fest, dass 79 Prozent der Befragten
bereit waren, ihre Daten weiterzugeben, wenn ein klarer Nutzen fiir
sie bestand.

Zweifellos ist eine intelligente und relevante Personalisierung in
einem Onlineshop ein solcher Vorteil, den Sie als Gegenleistung
fur das Vertrauen anbieten kénnen, das lhnen der Kunde mit der
Zustimmung zur Nutzung seiner Daten entgegenbringt. Mit der
Zeit werden die Besucher lhrer Website feststellen, dass mit jeder
Interaktion und jeder geteilten Information die Servicequalitat und
das Einkaufserlebnis verbessert werden. Insbesondere trifft das
natirlich zu, wenn Sie glaubhaft vermitteln konnen, dass die ab-

gegebenen Daten bei lhnen in guten Handen sind.
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Consent Management

Das Wesen der DSGVO ist das

Recht des Benutzers, seine

: e e Zustimmung frei zu verwalten,
. . LWV d.h. sich fur oder gegen be-

. ReleR e CECE stimmte Cookie-Kategorien im
Zusammenhang mit Praferen-
zen, Statistiken oder Marketing

Preference: Everything in black

O O
zu entscheiden.
€979
Und er kann dies wiederholt tun - jederzeit, wenn er seine Zu-
& stimmung geben, erweitern oder zurlickziehen mochte. Dartiber
' o \‘ inaus kann der Benutzer jederzeit eine vollstandige Liste der
\ { h kann der B d lstandige Liste d
< Z% % personlichen Informationen anfordern, die Sie Gber ihn gesam-

melt haben. Und Sie missen vollstandig darauf vorbereitet sein,

diese zu erstellen.

Adrian, Palermo
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Aus diesem Grund sollte jede E-Commerce-Plattform, die eine voll-
standige DSGVO-Konformitat anstrebt, mit einem geeigneten System
zur Verwaltung des Consent Managements ausgestattet sein.

Dabei handelt es sich in der Regel um ein Tool von Drittanbietern,
das leicht konfiguriert und in [hren Onlineshop integriert werden
kann, um lhren Benutzern die erforderlichen Einverstandniserkla-

rungen und Optionen fir die Anpassung zur Verfligung zu stellen.

Beim Consent Management geht es jedoch nicht nur darum, dem
Benutzer bestimmte Funktionen zur Verfliigung zu stellen, sondern
auch Kundendienstmitarbeiter und andere autorisierte Mitarbeiter
mit geeigneten und intuitiven Tools auszustatten, mit denen sie alle
potenziellen Ereignisse manuell behandeln kénnen. Sie missen
bedenken, dass selbst wenn Sie relevante Optionen auf lhrer Web-
site bereitstellen, der Benutzer nicht verpflichtet ist, diese jedes
Mal zu verwenden, wenn er seine Zustimmung andern lassen
mochte. Er kann sie auch auf eine andere Weise anfordern, die fur
ihn im Moment bequem ist, z.B. kann er sich an Ihr Call-Center

wenden oder lhnen eine E-Mail schicken.

Daher missen lhre berechtigten Mitarbeiter Zugriff auf das
Dashboard fiir das Consent Management haben, mit dem sie alle
derartigen Anfragen schnell und effizient bearbeiten konnen. Diese
Funktion darf bei der Auswahl der richtigen Losung fur [hr Unter-

nehmen nicht unterschatzt werden.

Dariber hinaus dient das Consent Management System, das ord-
nungsgemaf in der IT-Umgebung des Unternehmens implemen-
tiertist, auch als .zentrale Quelle der Wahrheit” fiir andere Anwen-
dungen und Systeme und liefert ihnen stets aktuelle Informationen
und Status zu den Einwilligungen einzelner Benutzer in Bezug auf

ihre Daten und Privatsphare.
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Lassen Sie

PERSONALISIERUNG

lhre Kunden entscheiden

Die Zukunft der Personalisierung sind Webseiten, deren Archi-
tektur und Layouts sich frei an die Erwartungen und Vorlieben des
Benutzers anpassen. Warum sollte nicht jede Person Ihren Online-
shop auf die Art sehen kdnnen, auf die sie am liebsten Produkte
entdeckt und Einkaufe tatigt?

Leider werden Sie derzeit weltweit einen solchen Ansatz kaum auf
E-Commerce-Plattformen finden. Tatsachlich hat jede Website eine
feste Architektur und ein streng definiertes Layout fur jede Seite.
Die Personalisierung erfolgt in erster Linie fur einzelne Produkte

oder ausgewahlte Komponenten.

Einer der Griinde dafir ist, dass die Ergebnisse katastrophal sein
konnen, wenn Sie automatische Mechanismen zulassen, die die
Struktur und das Layout Ihrer Website frei nachbilden. Die heutigen
Algorithmen der kinstlichen Intelligenz und des Machine Learnings
sind noch nicht weit genug fortgeschritten, um die volle Kontrolle
daruber zu haben, wie ein bestimmter Kunde |hr Angebot sieht.

Sie konnen |hren Kunden diese
Befugnis jedoch geben und sie
entscheiden lassen, welche Kom-
ponenten sie an welchen Stellen
auf der Website sehen mochten
und was in ihnen angezeigt wer-
den soll. Dafur wurde MyChoice
entwickelt.
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Personalize this component

If you wish to see spedific categories or sub-categories of products in this slot, feel free to

select your desired options below.

x Cameras x Components = Datastorage

x Digital Cameras

Choose A Sub Category

Advanced Personalization v

Camera Accessories & Supplies Digital Cameras

Hand-held Camcorders

+ Stores (580)

= Customer Reviews (55)

— Brand (44)

HAMA 221

Price range (5)

o

% Flash Memory

Flash Memory

s 3

PERSONALISIERUNG

MyChoice stellt einen brandneuen
Ansatz zur Personalisierung dar,

der implizite und explizite Personalisierung miteinander verbindet. Mit dieser
Losung konnen lhre Nutzer jede Komponente anpassen, die sie andern dirfen, und
die Produkte auswahlen, die sie in lhrem Onlineshop sehen mdchten. Auf diese
Weise kreiert MyChoice ein positives Einkaufs-Erlebnis und erhoht die Chance auf
einen erfolgreichen Abschluss.

Hauptfunktionen von MyChoice:

B Sie konnen in Ihrem Onlineshop bestimmte bearbeitbare Produktbereiche
zur Verfligung stellen.

B Kunden konnen Produktkategorien und Unterkategorien einzeln auswahlen.

B Sammeln Sie Benutzerdaten fiir personalisierte Angebote und

Marketingkampagnen.
B Analysieren Sie die erfolgreichsten Produktkategorien.

B Bieten Sie lhren Kunden ein intuitives Consent Management.

Zusatzlich zu den sofort einsatzbereiten Funktionen kann MyChoice je nach lhren
Anforderungen erweitert werden. Weitere Informationen finden Sie unter

striped-giraffe.com/mychoice

17


https://striped-giraffe.com/webinar/mychoice/

Striped Giraffe

Innovation & Strategy GmbH
Lenbachplatz 3-4

80333 Miinchen

Phone +49 (0)89-416 126 660
ecommerce(dstriped-giraffe.com

www.striped-giraffe.com/de/

imagine the impossible before breakfast

Uber Striped Giraffe

Striped Giraffeist Anbietervondigitalen Enterprise-Losungen. Der Fokus liegtdabei
aufE-CommerceundDatenmanagementinklusivelntegrationundVerarbeitung.Das
Minchner Unternehmen legt bei allen Leistungen von der Beratung Uber Projekt-
management und Entwicklung bis zu UX/UI gro3en Wert auf héchste Qualitat. Zum
Technologieangebot gehdren neben den einschlagigen Partner-Systemen wie SAP,
Informatica oder Adobe zusatzlich eine hohe Expertise im Bereich KlI, Augmented
RealityundloT.Aufgrund seiner Zuverlassigkeitund hohen Qualitatschatzen Kunden
wie Hilti, Ratioform und Merck die langfristige Zusammenarbeit mit Striped Giraffe.

STRIPED
GIRAFFE



